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1.1 OPREDELITEV PROBLEMA 
V večini lesnih podjetij ni več vprašanje, kako izdelke proizvesti, ampak kako jih prodati. 
Če hoče podjetje v globalnem okolju preživeti, mora funkcija trženja postati temeljna 
filozofija podjetja.  
Podjetja morajo izdelati trženjski načrt, saj le-ta opredeljuje, kako bodo dosegla predvideno 
prodajo. V trženjskem načrtu morajo podjetja opisati, kaj je potrebno narediti, kako bo to 
narejeno in kdo bo to naredil. Prikazati morajo svojo vizijo in cilje, trženjsko strategijo, 
cenovno politiko, način distribucije in strategijo promoviranja podjetja. Trženjski načrt mora 
biti napisan razumljivo in sistematično. Velika podjetja delajo trženjske načrte tudi večkrat 
letno. Tako lahko sledijo prodaji. S tem pa imajo tudi pregled nad uspešnostjo poslovanja. 
Podjetje Mizarstvo Nagode d.o.o. v preteklih letih trženju ni namenjalo posebne pozornosti, 
zato je oblikovanje trženjske strategije nujno potreben korak k dvigu konkurenčnosti. 
1.2 CILJI NALOGE 
Glavni cilji diplomskega dela so: 
- analizirati trženjske aktivnosti v podjetju, 
- prepoznati možnosti za izboljšave na področju trženja in  
- oblikovati trženjski načrt podjetja Mizarstvo Nagode d.o.o. 
1.3 DELOVNE HIPOTEZE 
- Kupci notranjih vrat se najprej odločajo na podlagi kakovosti, nato cene.  
- Model GE je primerno orodje za analizo strateških poslovnih enot majhnega 
mizarskega podjetja. 
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2 PREDSTAVITEV PODJETJA MIZARSTVO NAGODE D.O.O 
2.1 ZGODOVINA PODJETJA 
Mizarstvo Nagode posluje od leta 1965. Tedaj je oče Janez Nagode odprl obrtno delavnico. 
Dejavnost je po njem kot samostojni podjetnik nadaljeval sin Janez. Leta 2015 je s.p.  prešel 
v pravno-organizacijsko obliko d.o.o. Od vsega začetka je podjetje izdelovalo predvsem  
stavbno pohištvo. V devetdesetih letih, natančneje leta 1994 pa se je usmerilo skoraj 
izključno v proizvodnjo notranjih vrat po naročilu. Podjetje je leta 1996 testiralo požarna 
vrata (T40) na vzidan kovinski podboj, leto kasneje je na Zavodu za gradbeništvo (v 
nadaljevanju ZAG) kot prvo v Sloveniji testiralo požarna vrata  na lesenem podboju 
(današnja oznaka EI30). Pridobilo si je tudi certifikat DIN GOST TÜV. V istem obdobju je 
opravilo še test zvočne izolativnosti (več različnih izvedb) ter preizkus dimotesnosti. Leta 
1998 pa si je podjetje v sklopu ZKG-ja (Znak kakovosti v graditeljstvu) po preskusu vrat v 
laboratoriju za preizkušanje pohištva na Biotehniški fakulteti prejelo Plaketo za dosežke v 
graditeljstvu, proizvod: vrata za vhod v stanovanje po II. (to je zahtevnejši) stopnji. 
Mizarstvo Nagode je v obdobju 1995-2005 skoraj 90% svojih izdelkov izdelovalo za 
podjetje LIKO Vrhnika d.d., od tega 20% za izvoz. Podjetje se je redno predstavljalo na 
Mednarodnem sejmu gradbeništva v Gornji Radgoni pod nazivom Notranja vrata Nagode. 
Predvidevalo je, da so ciljni kupci projektanti, arhitekti in gradbeniki. Njim so tudi pošiljali 
vabila na sejem. Zaradi pomanjkanja časa ter zaostrenih razmer pa od leta 2000 na sejmih ni 
več nastopalo.  
Vstop Slovenije v Evropsko unijo 2004 je poslovni svet obrnil na glavo. Zamenjali so se 
standardi, spremenil se je birokratski sistem, zlasti še na področju požarnih produktov. 
Čeprav je ZAG že leta 1997 poleg JUS standarda (JUS U.J1:160) upošteval tudi DIN in EN 
norme, pa se je kompliciralo pri dokumentih. Spremenila se je zakonodaja, ki je narekovala 
vedno večje zahteve po požarnih vratih. Tudi večja podjetja (Liko Vrhnika, Lip Bled…) in 
nekaj manjših obrtnikov so v požarnih vratih prepoznala dobro tržno nišo. S tem se je močno 
okrepila konkurenca. LIKO Vrhnika je leta 2005 pridobil certifikat za enokrilna požarna 
vrata EI30. Posledično je Mizarstvu Nagode upadel trg. Za Liko Vrhnika je izdelovalo samo 
še dvokrilna požarna vrata, za katera Liko ni imel certifikatov. Maja 2009 je podjetju potekla 
veljavnost certifikata požarnih produktov, podaljšati pa ga ni bilo več mogoče. A požarna 
vrata so pomenila kar 80% proizvodnje. Zato se je podjetje odločilo razširiti program v 
upanju, da bo korak pred konkurenco. Julija 2009 je testiralo stilna požarna vrata z 
obsvetlobo ter nadsvetlobo, tako na lesenem kot na kovinskem podboju. Oba preskusa sta 
bila uspešna. Vendar pa je pridobivanje certifikata trajalo 6 let (Slovensko tehnično soglasje 
STS leta 2012, certifikat leta 2015). Oktobra 2012 je podjetje izdelalo spletno stran; trenutno 
je v prenavljanju.   
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2.2 PRODAJNI PROGRAM 
Podjetje izdeluje notranja vrata po naročilu kupca.  
Notranja vrata se delijo na: 
- enokrilna in dvokrilna vrata, 
- vrata z obsvetlobo in/ali nadsvetlobo, 
- vrata z lesenim, kovinskim ali aluminijastim podbojem, 
- brazdana ali ravnoobrezana vrata, 
- vrata s klasičnimi ali skritimi nasadili ter  
- vrata različnih načinov (tipov) odpiranja.  
Po funkcionalnosti se delijo na: 
- zvočno izolirna vrata (merjeno v dB), 
- požarno odporna vrata (EI), 
- dimotesna vrata (S), ter 
- vrata, opremljena s samozapiralom (C), in  
- vrata s posebnim funkcionalnim okovjem. 
Obravnavano podjetje izdeluje raznovrstne certificirane in funkcionalno prepletajoče se 
izdelke, primerne za vgradnjo v javne in druge objekte, ki takšne izdelke potrebujejo. 
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3 TRŽENJSKE STRATEGIJE 
Trženje izvira iz dejstva, da smo ljudje bitja, ki imamo svoje potrebe in želje. Do izdelkov 
lahko pridemo na več načinov: izdelamo jih sami, z izsiljevanjem (nezakonito), s 
prosjačenjem in s pomočjo menjave. V večini modernih družb se je uveljavila menjava. 
Trženje zajema tiste dejavnosti, ki vključujejo delovanje s trgi, to se pravi, uresničitev možne 
menjave. Trg predstavlja skupina ljudi, ki ima podobne potrebe. Ker pa lahko veliko 
izdelkov izpolni dano potrebo, vodijo naš izbor vrednost, cena in zadovoljstvo (Kotler, 
1998). 
3.1 STRATEŠKO NAČRTOVANJE  
Odlična podjetja so tista, katera najbolje zadovoljijo kupčeve potrebe. Da pa ostanejo dalj 
časa odlična, se morajo znati tudi prilagoditi spreminjajočemu se trgu. Poznati morajo 
umetnost k trgu usmerjenega strateškega načrtovanja. K trgu usmerjeno strateško 
načrtovanje je poslovodni postopek, ki razvije in vzdržuje usklajenost med cilji, 
sposobnostmi in viri organizacije ter njenimi spreminjajočimi se tržnimi priložnostmi. Cilj 
strateškega načrtovanja je oblikovati in preoblikovati dejavnosti ter izdelke podjetja tako, da 
prinesejo načrtovane dobičke in dosežejo načrtovano rast (Kotler, 1998). Cilj strateškega 
načrtovanja je, da podjetju pomaga izbrati in organizirati svoje dejavnosti tako, da bo ostalo 
zdravo, četudi pride do nepričakovanih nevšečnosti pri katerikoli posamezni dejavnosti ali 
skupini izdelkov (Kotler, 1998). 
3.1.1 Opredelitev poslanstva podjetja 
Opredelitev poslanstva podjetja je prva stopnja strateškega načrtovanja. Poslanstvo podjetja 
je formalna izjava, ki opisuje, kaj je namen podjetja in kako ga lahko doseže (Potočnik, 
2002).  
Naloga vodstva podjetja je, da si postavi svoje poslanstvo, temeljne cilje, ustvari svojo 
politiko s katero bo poslovalo, ter posledično definira okvir svojega delovanja. (Oblak, 
2012). Da pa to lahko izpolni, si mora zastaviti nekaj temeljnih vprašanj:  
S čim se ukvarjamo?  
Kdo je naš kupec?  
Kaj je tisto, kar pomeni vrednost v očeh kupca?  
S čim se bomo ukvarjali?  
S čim naj bi se ukvarjali?  
Pri tem je treba upoštevati številne ekonomske in druge kazalnike, ki vodstvu lahko 
pomagajo pri odločitvah usmeritve podjetja. Upoštevati mora svoje razlikovalne lastnosti –
konkurenčne prednosti ter tržne priložnosti.  
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3.2 OBLIKOVANJE IN OCENJEVANJE STRATEŠKIH POSLOVNIH ENOT 
Podjetje mora ravnati s svojimi izdelki kot bi ravnalo z investicijskim portfeljem. To pomeni, 
da se mora odločiti, katere izdelke naj nadgrajuje, vzdržuje, izkorišča, katere pa ukine. Vsak 
izdelek ima drugačne možnosti ustvariti dobiček. Sredstva podjetja naj bi se razdelila za 
investiranje v proizvodnjo izdelkov skladno z njihovimi potencialnimi možnostmi 
ustvarjanja dobička.  
V svetu sta najbolj znana dva modela za vrednotenje poslovnih (investicijskih) portfeljev in 
sicer tista, ki sta ju razvila Boston Consulting Grup in General Electric. 
3.2.1 Model Boston Consulting Grup (BCG) 
Z modelom BCG podjetje ocenjuje svoje strateške poslovne enote na podlagi stopnje rasti 
trga v določeni dejavnosti in relativnega tržnega deleža strateške poslovne enote. Model se 
uporablja kot merilo moči podjetja na določenem trgu. (Oblak, 2012)  
 
Slika 1:BCG matrika  
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3.2.2 Model General Electric (GE) 
Z modelom GE podjetje vsako strateško poslovno enoto (lahko je to izdelek) ocenjuje glede 
na tržno privlačnost in poslovno moč. Podjetje mora za vsako poslovno enoto posebej 
določiti dejavnike, ki vplivajo na poslovno moč ter dejavnike, ki vplivajo na tržno 
privlačnost. Vsakemu dejavniku posebej mora določiti težo. Skupni seštevek teže 
dejavnikov mora biti 1. Nato poslovni enoti doda še oceno za vsak dejavnik (1-5: zelo 
neprivlačno - zelo privlačno). Težo pomnoži z oceno ter tako dobi vrednost. Skupni seštevek 
vrednosti poslovne moči posamezne poslovne enote je tako v matriki vrednost na x os, 
seštevek vrednosti tržne privlačnosti pa na y os.  
3.3 TRŽENJSKO OKOLJE IN RAZISKAVA TRGA 
Vsako podjetje deluje v določenem okolju. Ko govorimo o analizi trženjskega okolja, 
mislimo na makrookolje, ki ga sestavljajo podjetja, njegovi dobavitelji, porabniki, 
posredniki, konkurenti, javnost in drugi, ki tako ali drugače vplivajo na poslovanje podjetja. 
Če želi biti podjetje uspešno, potem mora slediti spremembam in trendom v makrookolju, 
prepoznavati priložnosti in nevarnosti ter se na njih pravočasno odzivati. (Oblak, 2012) 
Raziskavo trga pojmujemo kot temeljni vsebinski del tržnoinformacijskega sistema. Ukvarja 
se predvsem z zbiranjem, obdelavo in predstavitvijo podatkov in informacij o posameznih 
tržnih pojavih. Informacije, ki jih daje raziskava trga, se razlikujejo od finančno–
računovodskih podatkov in tržnega obveščanja po tem, da jih dobimo s pomočjo posebnih 
metod in tehnik raziskave: testiranja (preskušanje) izdelkov, anketiranja, predvidevanja 
prodaje na določenem trgu, ocenjevanja uspešnosti oglaševanja ipd. (Potočnik, 2002) 
3.3.1 Analiza zunanjega okolja (Analiza priložnosti in nevarnosti)  
Dobra podjetja ves čas spremljajo spremembe in trende v makrookolju in sproti prepoznajo 
poslovne priložnosti in nevarnosti ter se na njih pravočasno odzovejo. 
S prepoznavo trendov lahko pridobimo oceno naraščanja potreb kupcev, oceno velikosti trga 
in tržnega deleža in se tako lahko osredotočimo na potrebe strank. Posledično to pomeni, da 
si pridobimo konkurenčno prednost in zmanjšamo stroške. 
Trženjsko priložnost predstavljajo tiste potrebe, ki jih lahko podjetje donosno zadovoljuje. 
Nevarnost okolja je izziv, do katerega pride zaradi neugodnega trenda ali dogodka, ki bi v 
odsotnosti obrambne trženjske akcije povzročil zmanjšano prodajo in dobiček (Kotler, 
1998).  
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3.3.2 Analiza notranjega okolja (Analiza prednosti/pomanjkljivosti) 
Eno je, da podjetje zazna privlačne priložnosti v okolju, drugo pa je, ali ima dovolj znanja, 
da uspe izkoristiti te priložnosti. Vsaka dejavnost mora občasno oceniti svoje prednosti in 
pomanjkljivosti. To lahko naredi po predlogi na sliki 2. 
Poslovodstvo (ali zunanji svetovalec) pregleda trženjske, finančne, proizvodne in 
organizacijske sposobnosti. Vsak dejavnik se oceni glede na to, ali predstavlja pomembno 
ali manj pomembno prednost, manjšo ali večjo pomanjkljivost. Z lahkoto označimo glavne 
prednosti oziroma pomanjkljivosti določene dejavnosti, če vertikalno povežemo razvrstitve. 
(Kotler, 1998) 
 
Slika 2:Analiza prednosti/pomanjkljivosti (Kotler, 1998)  
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3.3.3 Vrste raziskave trga 
Vrste tržnih raziskav so vezane na štiri spremenljivke trženjskega spleta: izdelek, ceno, 
distribucijo in tržno komuniciranje. Z raziskovanjem določenega trga želijo podjetja dobiti 
odgovore predvsem na naslednja osnovna vprašanja (Oblak 2012): 
- kakšna je velikost trga in njegov tržni potencial, 
- kakšne so nakupne navade in vedenje potrošnikov, 
- kakšni so konkurenti in njihovi tržni deleži, 
- kakšni so konkurenčni izdelki in cene teh izdelkov, 
- kakšne so možnosti distribucije izdelkov, 
- kakšna je učinkovitost posameznih sestavin promocijskega spleta.  
Potočnik (2002) v svoji knjigi raziskavo trga razdeli na dve fazi: pripravljalno fazo ter fazo 
izvajanja.  
Pripravljalna faza 
1. Določiti tržni problem  
2. Načrt raziskave trga 
- cilj raziskave 
- potek raziskave trga glede na čas, prostor, predmet (izdelek) 
- viri podatkov ter metode in tehnike njihovega zbiranja in obdelave 
- organizacija izvajanja raziskave trga in določitev potrebnih strokovnjakov 
raziskovalcev, ki jo bodo izvedli 
- določanje stroškov 
Faza izvajanja 
1. Zbiranje podatkov 
- vzorčna enota (koga ali kaj preučujemo) 
- velikost vzorca (št. enot, ki jih moramo proučiti od celotne populacije) 
- postopek vzorčenja, ki naj zagotovi reprezentativen vzorec s sorazmerno majhno 
verjetnostjo vzorčne napake 
2. urejanje in proučevanje podatkov (sestavljanje, razvrščanje v preglednice, 
pojasnjevanje, medsebojno primerjanje, primerjanje s preteklimi podatki…) 
3. proučevanje in analiza podatkov 
4. oblikovanje priporočil in sklepov o načinu reševanja proučevanega tržnega problema 
in oblikovanje le teh v informacije za sprejemanje odločitev 
5. poročilo raziskave trga 
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3.4 OPREDELITEV TRŽENJSKIH CILJEV IN OBLIKOVANJE TRŽENJSKIH 
STRATEGIJ 
Ko ima podjetje opredeljeno poslanstvo za poslovno enoto ter preučene trženjske analize, se 
mora vprašati, kaj želi doseči, kaj je primarni cilj in tudi, kakšni so sekundarni cilji v vsaki 
poslovni enoti posebej. Trženjski cilji morajo natančno določiti naslednje: tržni delež, 
dobičke, prodajo, tržni prodor, stopnjo uveljavljenosti na trgu, uvedbo novega proizvoda na 
trg, politiko cen, prodajno promocijo in oglaševalsko podporo. Če želimo, da sistem deluje, 
moramo naše cilje tudi hierarhično ter količinsko opredeliti. To pomeni, da razvrstimo cilje 
po pomembnosti - od najbolj do najmanj pomembnih ter jih - če je le mogoče - opredelimo 
tudi z raznimi ekonomskimi kazalniki. To nam v nadaljevanju tudi olajša načrtovanje, 
izvedbo in nadzor. Cilji morajo biti realni in izbrani na podlagi SWOT analize. Prav tako 
moramo cilje izbrati razumljivo ter logično - ne smemo istočasno izbrati ciljev, ki se 
izključujejo. 
Z opredelitvijo tržnih ciljev se je treba vprašati, kako te cilje doseči. Tržna strategija nam 
pokaže pot, kako zastavljene cilje doseči. Trženjska strategija obsega izbiranje in 
preučevanje ciljnega trga ter oblikovanje trženjskega spleta za ta ciljni trg. S pravo trženjsko 
strategijo podjetje določi, kako bo trženjske cilje doseglo, kako bo izkoristilo priložnosti in 
se izognilo morebitnim nevarnostim.  
Strategija podjetja opredeljuje sredstva, s katerimi bo doseglo svoje cilje in kako bo uskladilo 
svoje finančne, proizvodne, trženjske in druge zmogljivosti s tržnimi priložnostmi. 
(Potočnik, 2002) 
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3.5 TRŽENJSKI SPLET 
Izbira ciljnega trga je osnova za oblikovanje trženjskega spleta. Seveda je treba izbrani ciljni 
trg dobro proučiti. Trženjski splet je niz trženjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, 
ko skuša doseči zastavljene trženjske cilje na določenem ciljnem trgu. Edmund Jerome 
McCarthy je te instrumente združil v prvine, ki jih je poimenoval 4P-ji trženjskega spleta 
(Product - izdelek, Price - cena, Place - distribucija, Promotion - promocija). (Oblak, 2012) 
Podjetje mora oblikovati trženjski splet tako, da bo čim bolj prilagojen zahtevam ciljnega 
trga. Z zbiranjem informacij si podjetje ustvari podlago za oblikovanje takšnega trženjskega 
spleta, ki bo zadovoljil odjemalce na ciljnem trgu. Med informacijami so najpomembnejši 
demografski podatki, kot so starost, spol, dohodek, preference glede značilnosti in 
oblikovanja izdelkov, odnos do cene in oglaševanja ipd. (Potočnik, 2002) 
Izdelek mora izpolniti potrebo kupca ter njegova pričakovanja. Poleg samega izdelka pa 
mora podjetje nameniti nekaj pozornosti tudi komercialnim značilnostim izdelka, kot so 
garancija, označevanje ali pa je to samo embalaža, katera zna pritegniti kupca k nakupu. 
Podjetje mora ves čas spremljati trg ter razvijati in ponujati nove izdelke, ki bodo izpolnili 
potrebe in želje kupca. Tiste izdelke, ki ne zadovoljujejo več potreb kupcev ali niso več 
donosni pa je potrebo izločiti iz prodajnega programa. 
Cena odraža vrednost, ki jo kupec dobi z nakupom izdelka, obenem pa je to tudi vrednost, 
ki jo podjetje prejme, ko izdelek proda. Ceno je mogoče najlažje in najhitreje spremeniti 
med vsemi štirimi prvinami. Pri tem pa previdnost ni nikoli odveč. Pogosto cena ustvarja 
tudi podobo o izdelku, predvsem o njegovi kakovosti, kar je pogoj za ustvarjanje blagovne 
znamke. 
Distribucija izdelkov je pomembna storitev, ki v večini primerov odločilno vpliva na uspeh 
trženja. Izdelki morajo biti kupcu na voljo ob pravem času na pravem mestu in v želenih 
količinah. Z dobro distribucijo si proizvajalec lahko zagotovi večji trg, ob tem pa nastanejo 
visoki stroški, zato je zelo pomembna izbira posrednikov. 
Tržno komuniciranje so različne dejavnosti, s katerimi podjetje obvešča potencialne kupce 
o svojih izdelkih in jih promovira na ciljnih trgih. Te dejavnosti bi lahko združili v pet 
sestavin promocijskega spleta: pospeševanje prodaje, oglaševanje, neposredno in 
elektronsko trženje, osebno prodajo in stike z javnostjo. Vse sestavine oziroma dejavnosti 
pomagajo k večji prepoznavnosti podjetja in njegovih izdelkov. (Oblak, 2012) 
Za uspeh podjetja je ključen odgovor na vprašanje, kako oblikovati učinkovit trženjski splet 
oziroma kako kombinirati štiri spremenljivke trženjskega spleta. (Oblak, 2012) 
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3.5.1 Vrednost v očeh kupca 
Kot štiri sestavine oziroma 4P-ji predstavljajo spremenljivke trženjskega spleta z vidika 
prodajalca, pa je Robert Lauterborn našel 4C-je: customer needs and wants, cost to the 
customer, convenience, comunication (kupčeve potrebe in želje, kupčev strošek, kupčeva 
ugodnost in komunikacija s kupcem), ki predstavljajo pogled z vidika kupca. (Oblak, 2012)  
















(Convenience for customer) 
Promocija 
(Promotion) 
Komunikacija s kupcem 
(Comunication) 
 
Naša predpostavka je, da kupci kupujejo od tistih podjetij, za katere menijo, da jim izročijo 
največ vrednosti. 
Kupcu posredovana vrednost je razlika med celotno vrednostjo in celotnim stroškom v očeh 
kupca. Skupna vrednost v očeh kupca so koristi, ki jih kupec pričakuje od danega izdelka ali 
storitve. 
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Poznavanje konkurence nam pomaga pri posredovanju vrednosti naših izdelkov kupcu. To 
lahko naredimo na dva načina. Prvič, lahko se odločimo, da povečamo celotno vrednost v 
očeh kupca in drugič, znižamo stroške v očeh kupca. Pri prvi različici bi morali izboljšati ali 
okrepiti izdelek, storitve, kadrovsko zasnovo in/ali podobo podjetja. Pri drugi različici pa 
lahko zmanjšamo kupčeve stroške - lahko znižamo ceno izdelka, poenostavimo postopek 
naročanja in dobave ali prevzamemo nekaj kupčevega tveganja in mu ponudimo garancijo 
(Kotler, 1998). 
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3.6 ODLOČITVENI PROCES 
Vsi smo v osnovi nosilci odločanja. Vse, kar delamo, zavedno ali nezavedno, je posledica 
neke odločitve. Podatki, ki jih zbiramo o nekem dogodku, nam pomagajo razumeti možne 
posledice, na podlagi katerih se razvijejo dobre odločitve.  
3.6.1 Faze odločitvenega procesa 
Vsak odločitveni proces poteka v nekem zaporedju, kjer sistematično zbiramo in urejamo 
podatke, ki jih pridobimo. Opredelitve odločanja se od avtorja do avtorja le malo razlikujejo, 
prav tako je tudi pri fazah odločitvenega procesa. Število faz pa vseeno variira glede na 
zahtevnost naloge.  
Najpogostejša razvrstitev faz je naslednja (Rozman in sod.,1993) 
 ugotavljanje problemskih stanj, 
 določanje problemov, 
 iskanje, razvijanje, ocenjevanje in izbira rešitve ter 
 logičen preskus rešitve in z izvedeno v praksi tudi njen praktičen preskus. 
 
3.7 ODLOČITVENI MODELI 
Odločitveni modeli so orodje za pomoč pri odločanju. Uporabni so povsod tam, kjer želimo 
izračunati, oceniti ali pridobiti kakšno vrednostno oceno alternativ. Na osnovi te ocene 
izbiramo najboljšo alternativo ali pa alternative rangiramo po vrsti od najboljše do najslabše. 
Gre za sistematičen in strukturiran pristop, ki nam v procesu odločanja omogoča – in nas 
tudi spodbuja – da premislimo in natančno določimo predmet in cilje odločanja, da 
opredelimo parametre, ki vplivajo na vrednost alternativ. Pri tem pa upoštevamo njihovo 
negotovost ter natančno definiramo mehanizme določanja končne ocene alternativ. 
(Bohanec, 2006) 
Tako nas pripravi, da svoj odločitveni proces dokumentiramo in argumentiramo svoje 
odločitve. Pomembno pa je, da svoje razmišljanje o reševanju problema razčlenimo in 
pogledamo iz vseh možnih vidikov. Temeljno razumevanje je najboljše orodje, ki strmi k 
dobrim odločitvam in s tem pomaga preživeti. 
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3.8 TRŽENJSKI NAČRT 
Trženjski načrt je formalen pisni dokument, ki določa aktivnosti, s katerimi bo podjetje 
uresničilo trženjske strategije. (Potočnik, 2002). Izdelava trženjskega načrta je zadnja faza v 
procesu trženjskega načrtovanja. (Oblak, 2012) Podjetje ga lahko pripravi za vsak izdelek 
posebej ali pa za celoten prodajni program. Poznamo kratkoročne (eno leto ali manj) in 
dolgoročne (več kot 5 let) trženjske načrte.  
Preglednica 2:Vsebina trženjskega načrta (Oblak 2012) 
 
3.9 TRŽENJSKI NAČRT V MALIH PODJETJIH 
V večini literature o trženju je trženjsko načrtovanje napisano za velika podjetja, saj le ta s 
svojimi sredstvi in številom zaposlenih lažje sledijo zahtevam trženjskega načrta. Predvsem 
pa velika podjetja posvečajo temu veliko pozornost, saj se zavedajo pomembnosti 
strateškega trženjskega načrtovanja za uspeh in obstoj na trgu. 
Mala podjetja dajejo premalo pozornosti trženju (strateškemu načrtovanju), saj imajo po 
navadi omejena finančna sredstva, premalo znanja in informacij za to področje. Vodilni v 
malih podjetjih dajejo več pozornosti splošnemu in tehničnemu znanju, ne pa toliko področju 
trženja. Problem nastane, ko začne majhno podjetje hitro in nekontrolirano rasti. Takrat je 
potrebno, da se vodstvo zave, da podjetje potrebuje neke smernice in cilje, za katere si bo 
prizadevalo. Za to pa je potrebno narediti velik preskok v samem razmišljanju in delovanju 
tako vodstva, kot tudi vseh zaposlenih.  
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4 METODE DELA 
Da bi dosegli uspešno prodajo, je bistvenega pomena, da poznamo kupca ter njegovo 
nakupno vedenje. Kupci se vedejo različno na različnih trgih. Če poznamo nakupno vedenje 
kupca na tistem trgu, kjer prodajamo, lahko bistveno vplivamo na prodajo. Kupcu tako 
ponudimo tisto, kar je zanj najbolj pomembno in smo tako boljši od konkurentov.  
4.1 ANKETA 
Anketa je zbiranje podatkov ali mnenj o določenem vprašanju (SSKJ). Pomeni, da sestavimo 
vprašanja, na katera bi želeli odgovor, jih posredujemo ljudem, od katerih bi radi izvedeli 
odgovore, s prošnjo, da nanje odgovorijo. (Unisvet – Odprti kurikul; Anketno raziskovanje 
in analiza podatkov z vrtilnimi tabelami v programu MS Excel)  
Preglednica 3: Oblike vprašanj za sestavljanje ankete (Potočnik 2002) 
Oblike vprašanj Opis 
1. Dihotomno vprašanje Vprašanje z dvema možnima odgovoroma 
2. Multinomno vprašanje Vprašanje s tremi ali več možnimi odgovori 
3. Likertova lestvica Lestvica, na kateri vprašani izrazijo stopnjo 
strinjanja ali nestrinjanja 
4. Semantični diferencial Lestvica, na kateri vprašani izbere točko, ki 
predstavlja njegovo mnenje 
5. Ocenjevalna lestvica Lestvica, na kateri vprašani pripiše pojavu oceno 
od slabo do odlično 
6. Lestvica pomembnosti Lestvica, s katero vprašani določi pomembnost 
določenega pojava 
7. Nestrukturirana vprašanja Vprašanja, na katera lahko vprašani odgovori 
povsem poljubno 
8. Besedne asociacije K navedenim besedam dodaja vprašani besede, ki 
mu padejo na misel 
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4.2 AHP METODA 
Metoda analitičnega hierarhičnega procesiranja (angl. Analytic Hierarchical Process-AHP) 
je ena najbolj znanih in popularnih metod večparametrskega odločanja. Zelo primerna je na 
področjih, ker se odražajo intuicija, racionalnost in iracionalnost v povezavi s tveganjem in 
negotovostjo. Najprej problem razgradi na manjše sestavne dele in nato naredi primerjavo 
vseh parov kriterijev posebej, da lahko razvije prioritete v hierarhiji (Harker in Vargas, 1987) 
Pri metodi AHP najprej zgradimo hierarhično drevo, ki ima na vrhu izbrani cilj, pod njim so 
parametri-kriteriji, na dnu pa alternative-rešitve, kot je prikazano na preglednici 4. Metoda 
zahteva, da v vseh vozliščih definiramo matriko primerjav. Tam, kjer se stikajo povezave, 
ki vodijo iz alternativ, pa primerjamo alternative. Postopek primerjave in izračunavanja 
rezultatov je v obeh primerih enak. Pri parnih primerjavah uporabljamo 9-stopenjsko 
lestvico, ki je zapisana v preglednici 5 (Bohanec, 2006). 
 
 
Preglednica 5:Lestvica parnih primerjav 
  
Dejavnik 1 Dejavnik 2 
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Najpomembnejše naloge AHP metode so strukturiranje kompleksnosti, merjenje na 
razmerni skali in sinteza. Opravimo jih lahko v naslednjih korakih (Čančer, 2003): 
- Definiranje problema 
Zaznamo problem, ga definiramo in določimo kriterije in alternative. Problem lahko 
natančno opišemo tako, da prehajamo od kriterijev do alternativ, ali pa tako, da najprej 
zaznamo in opišemo alternativo, nato določimo kriterije. Jasno opredeljen problem, cilj, 
kriterij in alternative so pogoj za nadaljnje delo. 
- Izločanje nesprejemljivih alternativ 
Določimo zahteve, ki jih morajo izpolnjevati alternative, poiščemo vse razpoložljive 
alternative. Tiste, ki zahtev ne izpolnjujejo, so nesprejemljive, zato jih izločimo. V modelu 
upoštevamo samo bistvene alternative. 
- Strukturiranje problema 
Problem prikažemo v obliki drevesa odločanja, na katerem je glavni cilj na najvišjem 
nivoju, sledijo mu kriteriji in podkriteriji ter izbrane alternative na najnižjem nivoju modela. 
Struktura dreves odločanja je linearna in poteka od glavnega cilja, nato bolj splošnih 
dejavnikov – kriterijev in do podrobnejših dejavnikov - podkriterijev. Podkriteriji na 
najnižjem nivoju so v neposredni povezavi z alternativami, imenujemo jih atributi. Z več 
ravnmi kriterijev bolje razčlenimo problem. Pri tem moramo ponovno upoštevati zakon 
potrebne in zadostne celovitosti. 
- Presojanje pomembnosti kriterijev in alternativ po posameznih kriterijih. 
Ta korak zajema določanje uteži za kriterije. Oceniti moramo pomembnost kriterijev, ki 
smo jih vključili v problem. Za vsak kriterij v modelu moramo določiti ustrezno utež. 
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5 TRŽENJSKI NAČRT V PODJETJU MIZARSTVO NAGODE D.O.O. 
5.1 POVZETEK 
V trženjskem načrtu podjetja Mizarstvo Nagode d.o.o. so v uvodu na kratko opisane trenutne 
razmere na trgu. Nadaljuje se s segmentiranjem poslovnih enot ter jih analiziranje z GE 
matriko. Opredeljen je delež prodaje glede na različne vrste kupcev ter opisana trenutna 
organizacijska oblika podjetja. Analizirane so prednosti in slabosti ter priložnosti in 
nevarnosti podjetja. S pomočjo AHP metode so določeni dejavniki odločanja pri nakupu 
notranjih vrat, opredeljeni cilji podjetja ter podrobno opisana trženjska strategija. 
5.2 OPIS TRENUTNEGA TRŽENJSKEGA STANJA 
5.2.1 Analiza trga  
Prvi korak v vsakem načrtu trženja je analiza in vrednotenje celotnega potencialnega tržišča. 
V našem primeru sem se lotila analize in vrednotenja tržišča za SKD (Standardno 
klasifikacijo dejavnosti) C 16.230 stavbno mizarstvo in tesarstvo.  
Po podatkih GZS (Gospodarske zbornice Slovenije) o uvozu in izvozu v dejavnosti C 16.230 
od leta 2000 pa do leta 2015, se iz slike 4 vidi, da je bil v letih od 2000 do 2004 izvoz precej 
večji od  uvoza. Leta 2005 se je uvoz, glede na prejšnje leto, povečal skoraj za 60%.  Do leta 
2010 je izvoz drastično upadal, uvoz pa se je nekoliko povečeval. Leta 2008 je zaradi 
ekonomske krize celotna kupna moč upadla. Tuji trgi so začeli vzpodbujati lokalno prodajo. 
To se odraža v letu 2009, ko je izvoz upadel za skoraj 70% glede na preteklo leto. Po letu 
2010 se izvoz stavbnih mizarskih in tesarskih izdelkov počasi veča. 
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Poudariti je treba, da je C16.230 dejavnost, ki je močno odvisna od gradbeništva. Na 
spodnjih slikah 5 in 6 so prikazani prispevki gradbeništva k dodani vrednosti (razliki med 
celotnim prihodkom podjetja in vmesno porabo). Iz grafikona na sliki 5 je razvidno, da je 
začetnemu padanju vrednosti izvedenih del v gradbeništvu v letih 2008 in 2009 hitro sledila 
tudi ostala industrija, ki je posredno ali neposredno vezana na gradbeno panogo. Mednje, 
seveda, neizogibno spada tudi proizvodnja stavbnega in drugega pohištva, ki se je zaradi 
padca števila novogradenj preživljala zgolj z adaptacijami in energetskimi sanacijami 
obstoječega stavbnega fonda. Prav ta dejavnost je bila v kriznih časih tista, ki je omogočila 
preživetje vsaj nekaterih podjetij s področja gradbene in lesno-predelovalne ter pohištvene 
industrije. Na področju lesne industrije je pospešila razvoj ter izdelavo in montažo 
energetsko varčnega stavbnega pohištva, ki je ključni element pri zagotavljanju energetske 
učinkovitosti stavb. Pomembno vlogo za spodbujanje investicij na tem področju so odigrale 
državne finančne spodbude v obliki povratnih ali nepovratnih denarnih pomoči, ki jih je 
dodeljeval EKO Sklad. S finančnim okrevanjem bank in novim zagonom kreditiranja 
projektov so se po letu 2014 začele tudi večje investicije v novogradnje ter posledično nov 
zagon gradbeništva in z njim povezanih panog. Za nadaljnji razvoj proizvodnje lesenega 
stavbnega pohištva je ključnega pomena zdrav gradbeni sektor. Veliko vlogo pa pri tem igra 
tudi država, saj je še vedno največji delež vrednosti investicij prav prek javnih projektov. 
 
  
Slika 5:Prispevki komponent k medletni rasti BDP, 
proizvodna stran od leta 2005-2014 (Banka 
Slovenije, 2015) 
Slika 6:Prispevki komponent k medletni rasti BDP, 
proizvodna stran od leta 2011-2016 (Banka Slovenije, 
2017) 
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5.2.2 Tržni segmenti 
Segmentiranje trga lahko opredelimo kot postopek razčlenitve trga na različne skupine, 
znotraj katerih imajo kupci podobne potrebe in želje, katere je mogoče zadovoljiti s 
podobnim trženjskim spletom. Segmentacija omogoča podjetjem, da uskladijo svojo 
ponudbo s potrebami ciljnega trga. (Mikrobiz; Kaj je segmentiranje trga?) 
Naloga tržnikov je, da prepoznajo tržne segmente in se odločijo, na katere se bodo 
osredotočili. Podjetja lahko razvijejo izdelek ali storitev, ki najbolj ustreza določenemu 
tržnemu segmentu ter izberejo najbolj primerno ceno, tržno pot in način oglaševanja. Z 
razdelitvijo trga na segmente kupcev s podobnimi značilnostmi, potrebami in željami, lahko 
podjetje z ustreznimi trženjskimi aktivnostmi bolje zadovolji potrebe kupca. Naloga tržnikov 
je, da preverijo, ali imajo kupci v posameznih segmentih zares različne potrebe in se različno 
odzovejo na sestavine trženjskega spleta. (Mikrobiz; Kaj je segmentiranje trga?) 
Tržišče notranjih vrat lahko razdelimo na naslednje tržne segmente: 
- krilna klasična notranja vrata (eno ali dvokrilna), 
- stilna notranja vrata, 
- drsna notranja vrata, 
- zvočno izolirna notranja vrata, 
- požarna notranja vrata, 
- predelne stene in vetrolovi. 
Obravnavano podjetje pokriva vse omenjene tržne segmente, saj gre za izdelek, pri katerem 
se vse naštete značilnosti med seboj lahko dopolnjujejo in povezujejo. S ponudbo samo 
enega tržnega segmenta na našem trgu ne bi bilo mogoče preživeti. (Habbe, 2016) 
5.2.3 Analiza poslovnih enot z BCG matriko 
Boston Consulting Group je osnovna matrika, s katero podjetje ocenjuje svoje strateške 
poslovne enote, vendar pa v našem primeru ne pride v poštev, saj določa relativni tržni delež 
za posamezni proizvodni program, razmerje med obsegom prodaje posameznega programa 
raziskovanega podjetja in prodaje največjega konkurenta tega programa v panogi, izraženo 
z relativnim tržnim deležem. Podatke za tako analizo je (skoraj) nemogoče pridobiti.  
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5.2.4 Analiza izdelkov z matriko poslovna moč - tržna privlačnost (GE) 
V primerjavi z BCG matriko je pri GE pristopu poudarek na potencialni rentabilnosti, in ne 
na denarnem toku, hkrati pa skuša v analizo vpeljati tudi tveganje (Kocjančič, 2005). Kot je 
bilo predstavljeno že v poglavju 3.2.2, je potrebno za matriko poslovna moč v primerjavi s 
tržno privlačnostjo določiti dejavnike, ki vplivajo na poslovno moč ter dejavnike, ki vplivajo 
na tržno privlačnost, in jim dodati težo. 
Za analiziranje izdelkov sem določila ekspertno skupino, kateri člani smo bili; direktor, 
vodja prodaje, študentka na praksi ter jaz. Člani ekspertne skupine smo skrbno določili 
dejavnike, ki vplivajo na poslovno moč in tržno privlačnost, jim določili težo in ocenili 
njihovo vrednost za podjetje, ter tako izračunali vrednost (sum) poslovne moči oz. tržne 
privlačnosti po poslovnih enotah. Pri poslovni moči je najpomembnejši dejavnik proizvodna 
zmogljivost. Ta je tudi sicer eden izmed pomembnejših dejavnikov v podjetju, na podlagi 
katerega se stranke odločajo za nakup. Pri tržni privlačnosti pa smo za najpomembnejši 
dejavnik izbrali tehnološke zahteve, saj je le to prednost podjetja zaradi zahtevnejših izdelav. 
Preglednica 6:Dejavniki in njihove opombe za poslovno moč in tržno privlačnost 
POSLOVNA MOČ     
DEJAVNIKI Opombe TEŽA 
Proizvodna zmogljivost glede na ostale proizvodne programe 0,25 
Rast trga glede na lansko leto (2.5-enako kot lansko leto) 0,2 
Tržni delež poslovne enote glede na celotno prodajo v kos 0,15 
Stroški na enoto izdelka 1-visoki 5-nizki 0,15 
Učinkovitost promocije glede na ostale proizvodne programe 0,15 
Proizvodna učinkovitost glede na ostale proizvodne programe 0,1 
  1 
   
TRŽNA PRIVLAČNOST     
DEJAVNIKI Opombe TEŽA 
Tehnološke zahteve tehnološke posebnosti glede na konkurenco 0,25 
Velikost trga glede na ostale proizvodne programe 0,2 
Kupčevo zadovoljstvo ocena 1-nezadovoljstvo 5-zadovoljstvo 0,2 
Moč konkurence 1-visoka konkurenca, 5-nizka konkurenca 0,15 
Vpliv okolja 1-vpliv okolja zmanjšuje privlačnost, 5 vpliv okolja zvišuje 
privlačnost 
0,1 
Stopnja rasti trga 1 se zmanjšuje, 5 se zvišuje 0,05 
dobiček v preteklosti 1 nizek, 5 visok 0,05 
  1 
Poslovne enote smo razdelili glede na funkcionalnost, in sicer: 
1 enokrilna klasična notranja vrata  7 dvokrilna požarna vrata 
2 dvokrilna klasična notranja vrata 8 predelne stene 
3 stilna notranja vrata 9 požarne predelne stene 
4 drsna notranja vrata 10 stilna požarna vrata 
5 zvočno izolirna vrata 11 zvočno izolirna požarna vrata 
6 enokrilna požarna vrata 12 In-line vrata 
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Preglednica 7:Ocene poslovne moči ter tržne privlačnosti po poslovnih enotah 
1. ENOKRILNA KLASIČNA NOTRANJA VRATA 
2. DVOKRILNA KLASIČNA NOTRANJA 
VRATA 
POSLOVNA MOČ   POSLOVNA MOČ 
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Proizvodna zmogljivost 0,25 5 1,25   Proizvodna zmogljivost 0,25 4,2 1,05 
Rast trga 0,2 2,5 0,5   Rast trga 0,2 2 0,4 
Tržni delež 0,15 1 0,15   Tržni delež 0,15 0,05 0,01 
Stroški na enoto izdelka 0,15 4 0,6   Stroški na enoto izdelka 0,15 4 0,6 
Učinkovitost promocije 0,15 3 0,45   Učinkovitost promocije 0,15 1 0,15 
Proizvodna učinkovitost 0,1 4 0,4   Proizvodna učinkovitost 0,1 4 0,4 
 1  3,35    1  2,61 
          
TRŽNA PRIVLAČNOST   TRŽNA PRIVLAČNOST 
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Tehnološke zahteve 0,25 2,5 0,625   Tehnološke zahteve 0,25 3 0,75 
Velikost trga 0,2 3,2 0,64   Velikost trga 0,2 2 0,4 
Kupčevo zadovoljstvo 0,2 3,4 0,68   Kupčevo zadovoljstvo 0,2 4 0,8 
Moč konkurence 0,15 2 0,3   Moč konkurence 0,15 3 0,45 
Vpliv okolja 0,1 2,5 0,25   Vpliv okolja 0,1 2,5 0,25 
Stopnja rasti trga 0,05 2,7 0,135   Stopnja rasti trga 0,05 2,5 0,13 
dobiček v preteklosti 0,05 3 0,15   dobiček v preteklosti 0,05 4 0,2 
 1  2,78    1  2,98 
          
3. STILNA NOTRANJA VRATA    4. DRSNA NOTRANJA VRATA  
POSLOVNA MOČ   POSLOVNA MOČ 
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Proizvodna zmogljivost 0,25 4 1   Proizvodna zmogljivost 0,25 3,5 0,88 
Rast trga 0,2 4,8 0,96   Rast trga 0,2 3 0,6 
Tržni delež 0,15 0,05 0,008   Tržni delež 0,15 0,15 0,02 
Stroški na enoto izdelka 0,15 3 0,45   Stroški na enoto izdelka 0,15 4 0,6 
Učinkovitost promocije 0,15 3,5 0,525   Učinkovitost promocije 0,15 3,5 0,53 
Proizvodna učinkovitost 0,1 4 0,4   Proizvodna učinkovitost 0,1 3 0,3 
 1  3,34    1  2,92 
          
TRŽNA PRIVLAČNOST   TRŽNA PRIVLAČNOST 
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Tehnološke zahteve 0,25 4,8 1,2   Tehnološke zahteve 0,25 3,5 0,88 
Velikost trga 0,2 3,5 0,7   Velikost trga 0,2 2,5 0,5 
Kupčevo zadovoljstvo 0,2 4,8 0,96   Kupčevo zadovoljstvo 0,2 3,4 0,68 
Moč konkurence 0,15 4 0,6   Moč konkurence 0,15 2,7 0,41 
Vpliv okolja 0,1 3 0,3   Vpliv okolja 0,1 3 0,3 
Stopnja rasti trga 0,05 4 0,2   Stopnja rasti trga 0,05 3 0,15 
dobiček v preteklosti 0,05 4,7 0,235   dobiček v preteklosti 0,05 4,9 0,25 
 1  4,2    1  3,16 
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5. ZVOČNOIZOLIRNA NOTRANJA VRATA 
6. ENOKRILNA POŽARNA NOTRANJA 
VRATA 
POSLOVNA MOČ   POSLOVNA MOČ       
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Proizvodna zmogljivost 0,25 4 1   Proizvodna zmogljivost 0,25 4,8 1,2 
Rast trga 0,2 3 0,6   Rast trga 0,2 3,5 0,7 
Tržni delež 0,15 0,1 0,015   Tržni delež 0,15 2,5 0,38 
Stroški na enoto izdelka 0,15 3,5 0,525   Stroški na enoto izdelka 0,15 3,4 0,51 
Učinkovitost promocije 0,15 3,5 0,525   Učinkovitost promocije 0,15 5 0,75 
Proizvodna učinkovitost 0,1 4 0,4   Proizvodna učinkovitost 0,1 4 0,4 
 1  3,07    1  3,94 
          
TRŽNA PRIVLAČNOST   TRŽNA PRIVLAČNOST 
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Tehnološke zahteve 0,25 5 1,25   Tehnološke zahteve 0,25 5 1,25 
Velikost trga 0,2 5 1   Velikost trga 0,2 5 1 
Kupčevo zadovoljstvo 0,2 3 0,6   Kupčevo zadovoljstvo 0,2 4 0,8 
Moč konkurence 0,15 4 0,6   Moč konkurence 0,15 3 0,45 
Vpliv okolja 0,1 4 0,4   Vpliv okolja 0,1 4 0,4 
Stopnja rasti trga 0,05 5 0,25   Stopnja rasti trga 0,05 3 0,15 
dobiček v preteklosti 0,05 4 0,2   dobiček v preteklosti 0,05 4,5 0,23 
 1  4,3    1  4,28 
          
7. DVOKRILNA POŽARNA NOTRANJA VRATA 8. PREDELNE STENE   
POSLOVNA MOČ   POSLOVNA MOČ 
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Proizvodna zmogljivost 0,25 3,5 0,875   Proizvodna zmogljivost 0,25 3 0,75 
Rast trga 0,2 2,5 0,5   Rast trga 0,2 4 0,8 
Tržni delež 0,15 0,1 0,015   Tržni delež 0,15 0,05 0,01 
Stroški na enoto izdelka 0,15 3,8 0,57   Stroški na enoto izdelka 0,15 5 0,75 
Učinkovitost promocije 0,15 4 0,6   Učinkovitost promocije 0,15 4 0,6 
Proizvodna učinkovitost 0,1 3,5 0,35   Proizvodna učinkovitost 0,1 3 0,3 
 1  2,91    1  3,21 
          
TRŽNA PRIVLAČNOST   TRŽNA PRIVLAČNOST 
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Tehnološke zahteve 0,25 5 1,25   Tehnološke zahteve 0,25 2,5 0,63 
Velikost trga 0,2 1 0,2   Velikost trga 0,2 2 0,4 
Kupčevo zadovoljstvo 0,2 4 0,8   Kupčevo zadovoljstvo 0,2 4 0,8 
Moč konkurence 0,15 3 0,45   Moč konkurence 0,15 5 0,75 
Vpliv okolja 0,1 4 0,4   Vpliv okolja 0,1 5 0,5 
Stopnja rasti trga 0,05 3 0,15   Stopnja rasti trga 0,05 5 0,25 
dobiček v preteklosti 0,05 4,3 0,215   dobiček v preteklosti 0,05 5 0,25 
 1  3,47    1  3,58 
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9. POŽARNE PREDELNE STENE    10. STILNA POŽARNA VRATA  
POSLOVNA MOČ   POSLOVNA MOČ 
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Proizvodna zmogljivost 0,25 3 0,75   Proizvodna zmogljivost 0,25 4 1 
Rast trga 0,2 5 1   Rast trga 0,2 5 1 
Tržni delež 0,15 0,1 0,015   Tržni delež 0,15 0,35 0,05 
Stroški na enoto izdelka 0,15 4,5 0,675   Stroški na enoto izdelka 0,15 4 0,6 
Učinkovitost promocije 0,15 5 0,75   Učinkovitost promocije 0,15 4 0,6 
Proizvodna učinkovitost 0,1 5 0,5   Proizvodna učinkovitost 0,1 4 0,4 
 1  3,69    1  3,65 
          
TRŽNA PRIVLAČNOST   TRŽNA PRIVLAČNOST 
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Tehnološke zahteve 0,25 5 1,25   Tehnološke zahteve 0,25 5 1,25 
Velikost trga 0,2 5 1   Velikost trga 0,2 4,8 0,96 
Kupčevo zadovoljstvo 0,2 5 1   Kupčevo zadovoljstvo 0,2 5 1 
Moč konkurence 0,15 4,8 0,72   Moč konkurence 0,15 4,7 0,71 
Vpliv okolja 0,1 4,7 0,47   Vpliv okolja 0,1 4,5 0,45 
Stopnja rasti trga 0,05 4,8 0,24   Stopnja rasti trga 0,05 5 0,25 
dobiček v preteklosti 0,05 4,7 0,235   dobiček v preteklosti 0,05 4,5 0,23 
 1  4,92    1  4,84 
          
11. ZVOČNOIZOLIRNA POŽARNA VRATA 12. INLINE VRATA   
POSLOVNA MOČ   POSLOVNA MOČ 
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Proizvodna zmogljivost 0,25 1 0,25   Proizvodna zmogljivost 0,25 2 0,5 
Rast trga 0,2 2,5 0,5   Rast trga 0,2 2,5 0,5 
Tržni delež 0,15 0,1 0,015   Tržni delež 0,15 0 0 
Stroški na enoto izdelka 0,15 4 0,6   Stroški na enoto izdelka 0,15 4 0,6 
Učinkovitost promocije 0,15 1 0,15   Učinkovitost promocije 0,15 1 0,15 
Proizvodna učinkovitost 0,1 2,5 0,25   Proizvodna učinkovitost 0,1 2,5 0,25 
 1  1,77    1  2 
          
TRŽNA PRIVLAČNOST   TRŽNA PRIVLAČNOST 
DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM   DEJAVNIKI TEŽA OCENA SUM 
Tehnološke zahteve 0,25 5 1,25   Tehnološke zahteve 0,25 2 0,5 
Velikost trga 0,2 5 1   Velikost trga 0,2 3 0,6 
Kupčevo zadovoljstvo 0,2 4 0,8   Kupčevo zadovoljstvo 0,2 0 0 
Moč konkurence 0,15 4 0,6   Moč konkurence 0,15 1 0,15 
Vpliv okolja 0,1 5 0,5   Vpliv okolja 0,1 4 0,4 
Stopnja rasti trga 0,05 5 0,25   Stopnja rasti trga 0,05 5 0,25 
dobiček v preteklosti 0,05 5 0,25   dobiček v preteklosti 0,05 1 0,05 
 1  4,65    1  1,95 
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Slika 7:Matrika poslovna moč - tržna privlačnost 
Podjetje Mizarstvo Nagode d.o.o. izdeluje vrata po naročilu. Tako nima točno določenih 
artiklov, kot jih imajo v trgovinah.  
Iz matrike je razvidno, da so najmočnejši tržni izdelek enokrilna požarna vrata, a bodo 
potrebovala investicijo v oglaševanje. Prav tako bo potrebna promocija predelnih (požarnih) 
sten, saj ima podjetje tukaj zelo veliko konkurenčno prednost. 
Kot je razvidno iz matrike, trenutno močno narašča povpraševanje po stilnih požarnih in 
zvočno izolirnih požarnih vratih, vendar pa je tukaj poslovna moč relativno slaba. Potrebna 
bo investicija v nakup novih profilov pri stilnih vratih in v nova testiranja pri zvočno izolirnih 
(požarnih) vratih.  
  
obdrži žetev t  
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5.2.5 Analiza konkurence 
Ker so produkti za ciljni trg obravnavanega podjetja požarna vrata, se bom osredotočila na 
konkurenčna podjetja, ki le-ta tudi izdelujejo oz. prodajajo. Konkurenčna podjetja sem 
razdelila v tri skupine. V prvi so podjetja, ki izdelujejo lesena požarna vrata, mednje sodi 
tudi Mizarstvo Nagode d.o.o. V drugo sem razvrstila podjetja, ki izdelujejo aluminijasta in 
jeklena požarna vrata, katera sem v nadaljevanju omenjala kot podjetja, ki izdelujejo nelesna 
požarna vrata. Vsa ta podjetja ne izdelujejo izključno samo požarnih vrat, zato tržni delež ni 
povsem realen, je pa dobro merilo za primerjanje. 
Tržni delež pomeni delež prodaje podjetja glede na celotno prodajo panoge. Pri izračunu 
tržnega deleža sem se osredotočila na konkurenčna podjetja, ki izdelujejo požarna vrata. Na 
spletni strani Zavoda za gradbeništvo (ZAG) sem poiskala podjetja ter preko spletne strani 
Bonitete (Bonitete, 2017) zbrala podatke za ta podjetja – celotne prihodke za leta 2013-2016. 
Za primerjavo sem dodala še število zaposlenih v podjetjih.  
Preglednica 8:Tržni delež podjetij, proizvajalcev lesenih požarnih vrat  
 
Iz preglednice 8 je razvidno, da je bil v podjetju Mizarstvo Nagode d.o.o. tržni delež v letu 
2014 najmanjši med vsemi konkurenčnimi podjetji (0,21%). V naslednjem letu se je skoraj 





za leto 2013 tržni delež
Celotni prihodki 
za leto 2014 tržni delež
Celotni 
prihodki za leto tržni delež
Celotni 
prihodki za leto tržni delež
št 
zaposlenih
KRŽIŠNIK SLAVKO s.p. - MIZARSTVO 329.645,00 € 0,79% 317.589,00 € 0,66% 504.209,00 € 0,96% 379.383,00 € 0,65% 2
LESNA VRATA d.o.o. 2.917.182,00 € 7,03% 3.003.561,00 € 6,29% 3.055.335,00 € 5,82% 3.589.811,00 € 6,14% 60
STILLES d.o.o. 8.074.931,00 € 19,46% 11.167.061,00 € 23,37% 15.302.673,00 € 29,14% 16.036.421,00 € 27,41% 170
LIP BLED, d.o.o. 21.467.152,00 € 51,74% 22.116.167,00 € 46,28% 24.615.152,00 € 46,87% 27.229.356,00 € 46,54% 235
NOVOHIT d.o.o. 111.637,00 € 0,27% 112.064,00 € 0,23% 61.883,00 € 0,12% 120.489,00 € 0,21% 1
MIZARSTVO-ZLATOROG d.o.o. 2.093.224,00 € 5,05% 1.902.246,00 € 3,98% 1.502.752,00 € 2,86% 1.086.868,00 € 1,86% 23
MARLES PSP d.o.o. 4.635.262,00 € 11,17% 4.730.392,00 € 9,90% 4.989.517,00 € 9,50% 6.459.812,00 € 11,04% 40
KAMPO d.o.o. 895.496,00 € 2,16% 1.237.688,00 € 2,59% 998.868,00 € 1,90% 1.877.037,00 € 3,21% 17
PANLES d.o.o. 826.305,00 € 1,99% 3.100.228,00 € 6,49% 1.275.908,00 € 2,43% 1.558.540,00 € 2,66% 10
MIZARSTVO NAGODE d.o.o. 137.408,00 € 0,33% 99.193,00 € 0,21% 212.050,00 € 0,40% 172.706,00 € 0,30% 3
SKUPAJ: 41.488.242,00 € 47.786.189,00 € 52.518.347,00 € 58.510.423,00 €
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Preglednica 9: Tržni delež podjetij ki izdelujejo nelesna požarna vrata 
 
  
konkurenčna podjetja pri alu požarnih vratih
podjetje
Celotni prihodki 
za leto 2013 tržni delež
Celotni prihodki 
za leto 2014 tržni delež
Celotni prihodki 
za leto 2015 tržni delež
št 
zaposlenih
MOK d.o.o. 225.349,00 € 0,30% 343.049,00 € 0,43% 457.510,00 € 0,57% 7
GRADING KURENT d.o.o. 3.903.661,00 € 5,15% 2.251.901,00 € 2,84% 3.559.819,00 € 4,42% 15
KLIMA CELJE D.D 6.609.571,00 € 8,72% 9.061.973,00 € 11,44% 7.948.979,00 € 9,88% 125
SAM - LINE, d.o.o. 358.301,00 € 0,47% 645.252,00 € 0,81% 911.475,00 € 1,13% 16
K-HAUS d.o.o. 981.767,00 € 1,30% 833.558,00 € 1,05% 1.296.691,00 € 1,61% 7
KRISTALGLAS d.o.o. 0,00% 1.117.736,00 € 1,41% 1.771.017,00 € 2,20% 35
KARBA mge, d.o.o. 6.050.624,00 € 7,98% 5.408.252,00 € 6,83% 5.191.440,00 € 6,45% 33
ALUKS d.o.o. 1.775.148,00 € 2,34% 1.876.671,00 € 2,37% 2.360.628,00 € 2,93% 15
Pi-MODUL d.o.o. 0,00% 502.557,00 € 0,63% 610.750,00 € 0,76% 7
KLJUČAVNIČARSTVO ŠMAJDEK d.o.o. 1.074.009,00 € 1,42% 1.254.981,00 € 1,58% 1.116.945,00 € 1,39% 15
BKM DUŠAN BEZEK s.p. 385.482,00 € 0,51% 524.649,00 € 0,66% 554.310,00 € 0,69% 4
Alu Projekt d.o.o. 2.072.166,00 € 2,73% 2.254.588,00 € 2,85% 2.371.267,00 € 2,95% 13
MIK, d.o.o. 19.257.545,00 € 25,41% 18.482.987,00 € 23,33% 15.756.422,00 € 19,58% 146
DOMAL d.o.o. 1.374.428,00 € 1,81% 1.109.910,00 € 1,40% 1.299.422,00 € 1,61% 8
SPECTRA 9, d.o.o. 2.550.454,00 € 3,36% 1.754.141,00 € 2,21% 1.472.589,00 € 1,83% 17
Al-Plast d.o.o. 433.724,00 € 0,57% 393.802,00 € 0,50% 340.579,00 € 0,42% 6
NOVAK E 92 d.o.o. 846.445,00 € 1,12% 1.053.816,00 € 1,33% 678.215,00 € 0,84% 10
ALU ALPREM, d.o.o. 3.763.935,00 € 4,97% 3.995.380,00 € 5,04% 3.516.496,00 € 4,37% 23
ARCONT IP d.o.o. 10.967.353,00 € 14,47% 10.839.159,00 € 13,68% 12.142.994,00 € 15,09% 126
OBLAK ALU d.o.o. 1.131.557,00 € 1,49% 1.233.030,00 € 1,56% 1.164.974,00 € 1,45% 9
SLATIN d.o.o. 1.063.395,00 € 1,40% 1.043.196,00 € 1,32% 155.891,00 € 0,19% 22
AJM d.o.o. 1.018.861,00 € 1,34% 823.515,00 € 1,04% 1.031.312,00 € 1,28% 12
ICL d.o.o. 878.459,00 € 1,16% 631.183,00 € 0,80% 1.163.487,00 € 1,45% 12
ISKRA PIO, d.o.o. 5.202.044,00 € 6,86% 6.969.303,00 € 8,80% 9.626.832,00 € 11,96% 85
Jeklotehna Špoljar d.o.o. 2.546.816,00 € 3,36% 3.166.829,00 € 4,00% 2.519.781,00 € 3,13% 17
STEKAL d.o.o., TOLMIN 195.177,00 € 0,26% 293.863,00 € 0,37% 157.252,00 € 0,20% 4
TOMAŽ HRIBAR s.p. - ALU MONTAŽ 476.959,00 € 0,63% 625.733,00 € 0,79% 655.352,00 € 0,81% 1
C & P INŽENIRING d.o.o. 656.300,00 € 0,87% 717.575,00 € 0,91% 651.290,00 € 0,81% 8
SKUPAJ: 75.799.530,00 € 79.208.589,00 € 80.483.719,00 €
konkurenčna podjetja pri jeklenih požarnih vratih
podjetje
 Celotni prihodki 
za leto 2013 tržni delež
Celotni prihodki 
za leto 2014 tržni delež
Celotni prihodki 
za leto 2015 tržni delež
št 
zaposlenih
POLONČIČ d.o.o. 520.427,00 € 1,62% 571.489,00 € 1,72% 943.143,00 € 2,93% 15
REFLEX GORNJA RADGONA d.o.o. 23.983.367,00 € 74,67% 25.680.342,00 € 77,09% 25.688.920,00 € 79,84% 280
VRATA DERŽIČ, DERŽIČ RUDOLF 1.986.809,00 € 6,19% 1.094.802,00 € 3,29% 1.194.840,00 € 3,71% 22
ALKAM d.o.o. KAMNIK 5.630.444,00 € 17,53% 5.964.352,00 € 17,91% 4.347.370,00 € 13,51% 42
SKUPAJ: 32.121.047,00 € 33.310.985,00 € 32.174.273,00 €
SKUPNI PRIHODKI VSEH PODJETIJ, KI 
IZDELUJEJO POŽARNA VRATA: 149.408.819,00 € 160.305.763,00 € 165.176.339,00 €TRŽNI DELEŽ PODJETJA MIZARSTVO 
NAGODE d.o.o. glede na podjetja, ki 
proizvajajo in prodajajo vsa požarna 
vrata
0,09% 0,06% 0,13%
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Slika 8: Grafični prikaz skupnih prihodkov podjetij, ki izdelujejo lesena in nelesna požarna vrata 
Iz slike 8 je razvidno, da so se skupni prihodki podjetij, ki izdelujejo lesena požarna vrata v 
letih od 2013 do 2015, v primerjavi z podjetji, ki izdelujejo nelesna požarna vrata, hitreje 
povečali. Konkretno za podjetja, ki izdelujejo lesena požarna vrata za 26,6% ter podjetja, ki 
izdelujejo nelesna požarna vrata za dobrih 6%. Iz tega je razvidno, da so se želje na trgu 
spremenile v prid lesnim podjetji.  
Med primerljive konkurente bi uvrstila dve podjetji: Novohit d.o.o. in Kržišnik Slavko s.p., 
ki se ukvarjata izključno s požarnimi vrati.  
Preglednica 10:Tržni delež podjetij, ki izdelujejo lesena požarna vrata - primerljiva konkurenca 
 
Med primerjanimi podjetji ima najvišji tržni delež podjetje Kržišnik Slavko s.p. Razlog, da 
ima večji tržni delež od ostalih dveh podjetij, je njegova povezljivost z raznimi investitorji, 
inženiringi in gradbenimi podjetji. Prav tako ima napredno tehnologijo, ki omogoča hitrejšo 
izdelavo.  
Novohit d.o.o. ima sicer nižji tržni delež kot Mizarstvo Nagode d.o.o., vendar ne zaostaja 
veliko. Situacija se lahko hitro obrne.  
  
Podjetje
Celotni prihodki za 
leto 2013 tržni delež
Celotni prihodki za 
leto 2014 tržni delež
Celotni prihodki za 
leto 2015 tržni delež
Celotni prihodki za 
leto 2016 tržni delež
št 
zaposlenih
KRŽIŠNIK SLAVKO S.P. - MIZARSTVO 329.645,00 € 56,96% 317.589,00 € 60,05% 504.209,00 € 64,80% 379.383,00 € 56,41% 2
NOVOHIT D.O.O. 111.637,00 € 19,29% 112.064,00 € 21,19% 61.883,00 € 7,95% 120.489,00 € 17,91% 1
MIZARSTVO NAGODE d.o.o. 137.408,00 € 23,74% 99.193,00 € 18,76% 212.050,00 € 27,25% 172.706,00 € 25,68% 3
SKUPAJ: 578.690,00 € 528.846,00 € 778.142,00 € 672.578,00 €
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5.2.6 Analiza distribucije 
Distribucija je trženjska funkcija, ki organizira, opravlja in koordinira gibanje izdelkov ali 
storitev od proizvajalcev do končnih porabnikov ali kupcev preko distribucijskih kanalov, 
ki so lahko proizvajalčevi ali posredniški (Tavčar, 1996) 
 
Na splošno ne moremo reči, katera matrika distribucije je idealna. Vsako podjetje samo zase 
ve, katera najbolje zadosti potrebam določenega tržnega segmenta. 
Obravnavano podjetje izdeluje notranja vrata po naročilu. Dobavni rok za izdelavo vrat je 
od 4 do 6 tednov, kar pa za večino kupcev ni sprejemljivo. Da lahko ugodi kupcu, ima 
podjetje zato velike zaloge materialov. To predstavlja določene prednosti, kot so npr. 
pridobitev kupca, pridobitev boljših ugodnosti pri dobaviteljih ipd. Slaba stran tega pa je 
velik strošek zalog in prostorska stiska v skladišču.  
Za nekaj vhodnih materialov, ki so redni, so se vodilni v podjetju dogovorili z dobavitelji, 
da imajo le-ti nekaj več zalog. Običajno si podjetje že v obdobju dogovarjanja z morebitnimi 
kupci vnaprej organizira možnost dobave potrebnega materiala. 
Podjetje sodeluje z raznimi gradbenimi in montažnimi podjetji. To predstavlja, za leto 2015 
dobrih 91% celotne prodaje, ostalih 9% pa so končni kupci. Po podatkih iz leta 2016 pa 
skupni prihodki od pravnih oseb znašajo 88,51%, preostalih 11,49% pa predstavljajo končni 
kupci. 
Preglednica 11:Delež prodaje glede na različne vrste kupcev (Mizarstvo Nagode d.o.o., 2016) 






2015 212.050,00 € 192.995,99 € 19.054,01 €
91,01% 8,99%
2016 172.706,00 € 152.859,87 € 19.846,13 €
88,51% 11,49%
Slika 9:Oskrbovalna veriga (Wikimedia, 2016) 
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5.3 ANALIZA PREDNOSTI IN SLABOSTI, PRILOŽNOSTI IN NEVARNOSTI 
(SWOT ANALIZA) 
SWOT (Strenghts, Weeknesses, Opportunities, Threats) analiza opredeljuje prednosti in 
slabosti podjetja oziroma izdelkov, predstavlja pa tudi glavne poslovne priložnosti in 
nevarnosti. Prednosti in slabosti se nanašajo na podjetje, priložnosti in nevarnosti pa na 
okolje, v katerem podjetje deluje. Če podjetje pozna svoje prednosti, jih lahko učinkovito 
izkoristi, svoje slabosti pa zakrije. Pomembno je tudi, da podjetje spremlja dogajanje na trgu, 
da pravočasno zazna priložnosti in jih izkoristi ter se izogne nevarnostim, ki je pojavijo ali 
pa jih celo spremeni v svoje priložnosti. (Oblak, 2012) 
Za SWOT analizo sem določila ekspertno skupino, kateri člani smo bili; direktor, vodja 
prodaje, študentka na praksi ter jaz. S pomočjo ekspertne skupine smo določili prednosti in 
slabosti ter priložnosti in nevarnosti, opredeljene v spodnji preglednici.  
Preglednica 12:SWOT analiza za podjetje Mizarstvo Nagode d.o.o. 
PREDNOSTI SLABOSTI PRILOŽNOSTI NEVARNOSTI 
Prilagodljivost,  




ime podjetja ni 
edinstveno 
Povečanje prodaje 

















izdelkov na trgu, 
posledično 
pogajalska moč 
kupcev je močna 
Poslovanje podjetja 
s pozitivnim izidom  
Stari testi za zvok, 












 Zaostajanje podjetja 
na področju zvočnih 
certifikatov in EI60 
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5.4 REZULTATI AHP ANALIZE 
Z AHP metodo smo anketirali strokovnjake, ki se ukvarjajo s prodajo notranjih vrat. Pri 
izpolnjevanju ankete so anketiranci – eksperti za to področje - parno primerjali posamezne 
kriterije. 
V nadaljevanju predstavljam anketo z navodili za reševanje, ki je bila poslana na 16 e-
naslovov. Ker je bil odziv slab, je anketiranje potekalo kot osebni intervju ali prek telefona. 
Metoda primerja dejavnike vsakega z vsakim ter računa razmerje doslednosti, ki pa ne sme 
preseči 10%, zato je bil osebni stik skorajda nujen.  
Izpolnjenih je bilo 8 anket, od tega ena za industrijski trg, šest za individualni trg ter ena za 
oba trga. Primer ankete je v prilogi A. 







TRŽENJSKE AKTIVNOSTI PODJETJA 
Oglaševanje (televizija, radio, tiskani mediji,…) 
Neposredno in elektronsko trženje (internet, kataloško trženje, trženje po pošti) 
Osebna prodaja (akviziterstvo, sejmi) 
Pospeševanje prodaje (popusti, razprodaje, nagradne igre) 
Stiki z javnostjo (dnevi odprtih vrat, tiskovne konference, sponzorstvo, donatorstvo,…) 
STORITVE PODJETJA 
Poprodajne storitve 
Dostava in montaža 
Garancija in servisne storitve 
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5.4.2 Uporaba Excelove predloge za analiziranje AHP ankete 
Analiziranje anket sem opravila predlogo AHPcalc za MS Excel. (Goepel, 2016) 
Slika 10:Primer vnašanja podatkov ankete predlogo AHPcalc za MS Excel 
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Preglednica 13:Hierarhični model z rezultati  
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5.4.3 Analiziranje podatkov 
Na spodnjem grafu se vidi, da so dejavniki po vrednosti kar tesno skupaj. Analiza podatkov 
je pokazala, da na nakup notranjih vrat najbolj vpliva kakovost izdelka. Strokovnjaki 
ocenjujejo, da je kakovost proizvodnje vrat pomembnejša od vhodnih materialov.  
Kakovosti sledi cena izdelka, ki je dosegla za skoraj 2% nižjo oceno. Anketiranci ocenjujejo, 
da je kljub temu, da plačilne ugodnosti pri odločanju o nakupu vplivajo na kupca, dejanska 
cena izdelka bolj pomembna. 
Anketiranci menijo tudi, da so storitve podjetja pomemben dejavnik pri odločanju, saj 
njihova vrednost (24,9%) predstavlja skoraj četrtino. Med njimi ocenjujejo za najbolj 
pomembne predprodajne storitve, in sicer menijo, da stranke najbolj cenijo odzivnost 
podjetja. Večina jih meni, da je svetovanje ter brezplačna izmera večini strank že skoraj 
samoumevna. Glede poprodajnih storitev anketiranci menijo, da je izdelavni oz. dobavni čas 
zelo pomemben. Možnost dostave in montaže izdelkov, kot so notranja vrata, je po mnenju 
strokovnjakov na tem področju za kupce nujna in samoumevna. Menijo pa, da se stranke ne 
ozirajo pretirano na garancijo in servisne storitve.  
Trženjske aktivnosti podjetja so v skupnem seštevku dobile najmanjši delež.  
 
Slika 11:Tortni diagram rezultatov glavnih dejavnikov odločanja pri nakupu notranjih vrat 
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Slika 12:Tortni diagram rezultatov AHP ankete - trženjske aktivnosti podjetja 
Analiza rezultatov ankete je pokazala, da k odločitvi kupca za nakup največ prispeva osebna 
prodaja. Anketiranci tudi menijo, da se z nastopom na sejmu podjetje lahko zelo dobro 
predstavi. Eden izmed anketirancev je celo izjavil: »Si na sejmu, ali pa te sploh ni«.  
Po mnenju anketirancev je na drugem mestu neposredno in elektronsko trženje, kamor 
spadajo: internetna stran, kataloško trženje ter trženje po pošti. Anketiranci so poudarili 
predvsem pomen internetnih strani, saj večina kupcev dandanes najraje najprej pregleda 
možnosti kar od doma.  
Pospeševanje prodaje, denimo razne popuste, so anketiranci uvrstili na tretje mesto. Sledijo 
jim stiki z javnostjo, ki sicer prispevajo k lokalni prepoznavnosti, vendar nimajo velikega 
vpliva na končni nakup. Oglaševanje so anketiranci označili kot najmanj pomemben del 
trženjske aktivnosti. Po mojem mnenju zaradi tega, ker se ga manjša podjetja zaradi relativno 
visokih finančnih vložkov (npr. oglaševanje na televiziji) redko poslužijo.  
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5.5 TRŽENJSKI CILJI 
Malo je takih poslovnih enot, ki bi zasledovale samo en cilj. Velika večina poslovnih enot se odloči za splet ciljev, ki ga sestavljajo 
donosnost, rast prodaje, izboljšanje tržnega deleža, tveganje, inovativnost, dober glas itd. (Kotler, 1998) 
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sredstev (ROA)
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Prodati več vrat z 
dodano 
vrednostjo
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5.5.1 Tržni delež 
Cilj podjetja je, da bi se tržni delež v letu 2017 približal 0,5%, kar pa bi pomenilo, da se 
prihodki podjetja približajo 300.000,00 €. Za uresničitev tega cilja je potrebno spremeniti 
način poslovanja in trženja.  
5.6 TRŽENJSKA STRATEGIJA 
Če se nam bo posrečilo spremeniti smer, bomo verjetno končali tam, kamor smo namenjeni. 
Star kitajski pregovor 
S trženjsko strategijo podjetje določi, kako bo doseglo trženjske cilje, kaj bo narejeno, kdo 
bo to naredil, kdaj je treba kaj narediti in koliko bo izvedba stala. (Podjetniški portal, 
Določitev trženjske strategije za dosego ciljev)  
5.6.1 Ciljni trgi in pozicioniranje 
Ciljni trgi podjetja so: 
- industrijski trg (gradbena podjetja), 
- trg posrednikov (razna mizarska podjetja, montažna podjetja) in 
- trg končnih porabnikov oziroma trg gospodinjstev (fizične osebe). 
Največji ciljni trg podjetja je industrijski trg. Gre za trg, ki kupuje večje količine enakih 
izdelkov. Njihovo nakupno obnašanje je odvisno od želja in zahtev investitorjev in 
arhitektov. Pri teh kupcih je izrednega pomena ugodno sestavljena ponudba glede cene 
izdelka in pa možnost prilagoditve bodisi pri izvedbi samega izdelka ali iskanju alternativnih 
rešitev.  
Po velikosti temu sledi trg končnih porabnikov – prodaja fizičnim osebam. Na tem trgu je 
potrebno kupca strokovno seznaniti z uporabo in koristnostjo izdelka in mu svetovati. Sledi 
izdelava ugodne cenovne ponudbe, kar v mnogih primerih ne igra poglavitne vloge, če je le 
kupec dobro seznanjen glede kakovosti izdelka. Velikega pomena pri prodaji fizičnim 
osebam je prijaznost ter hitra odzivnost. 
Ciljnemu trgu posrednikov je dodeljeno po velikosti zadnje mesto. Proizvajalcu notranjih 
vrat je sicer lažje izdelati vrata po naročilu drugega podjetja, ki opremlja prostore z ostalim 
pohištvom, saj nima stroškov z izmerami, svetovanjem, itd. Je pa tukaj potrebno pogledati 
»širšo sliko«, ker prodaja posredniku ni najboljši pristop za gradnjo blagovne znamke. Če bi 
ločili ciljne trge za požarna in klasična notranja vrata, bi bila razvrstitev ciljnih trgov malce 
drugačna. Požarna vrata imajo označbo, na kateri piše, kdo je proizvajalec in zato število 
posrednikov niti ni pomembno. 
Prednost pokrivanja več ciljnih trgov je zmanjšanje poslovnega tveganja, kajti če postane 
eden izmed trgov nezanimiv, lahko podjetje še naprej ustvarja svoj dobiček na drugih trgih. 
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Slika 13:Primer stare vizitke Slika 14:Logo1 
Slika 15:Logo 2 
5.6.2 Uveljavitev blagovne znamke 
Blagovna znamka je tako rekoč srce in duša vsakega uspešnega podjetja. Lahko predstavlja 
ugled, prestiž, kakovostno blago ali storitve, zvestobo in konsistentnost. Njen bistveni 
element, cilj, je prepoznavnost. (Mladi Podjetnik, 2017). Z blagovno znamko kupci lažje 
vedo, od kod je blago, kako kakovostjo je, podjetje pa ga lažje oglašuje. (Podjetniški portal, 
2017)  
Podjetje Mizarstvo Nagode d.o.o. uporablja svojo blagovno znamko »Notranja vrata 
Nagode« že od leta 1994. Znamke nima zaščitene. Logo se je v tem času spremenil, vendar 










Veliko je bilo dogovarjanja o grafičnem oblikovanju logotipa in nazivu blagovne znamke, 
saj je v okrožju veliko mizarskih podjetij s podobnim imenom ali podobno blagovno 
znamko. Na koncu je obveljalo, da se začne poleg znamke Notranja vrata Nagode tržiti še 
blagovna znamka Požarna vrata Nagode, saj le-ta bolje predstavlja podjetje ter njegovo 
glavno dejavnost. V logotipu pa se poudari še lokacija podjetja.  
Sprejeta je bila tudi odločitev, da se k nalepki »Požarna vrata, zapiraj!« in je obvezna za vsa 
požarna vrata, ki nimajo montiranega samozapirala, doda logo podjetja. Tako se bo na 
prepoznavnosti loga poizkušala posledično graditi tudi blagovna znamka.  
Za lokalno prepoznavnost blagovne znamke se bo podjetje vključilo v sponzorstvo na 
prireditvah, kakršne so lokalne veselice, za katere bi priskrbeli tudi promocijske izdelke. 
Promocijski izdelki se bodo podarjali ob novoletnih obdarovanjih rednih strank, kar se je v 
praksi že uveljavilo.  
Podjetje ima službeno vozilo na katerem ni reklamnega napisa. V prihajajočem letu se bo 
vozilo polepilo z reklamnimi napisi.  
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5.6.3 Skupina izdelkov 
Podjetje Mizarstvo Nagode d.o.o. nudi poleg notranjih vrat tudi dobavo in montažo, po 
potrebi tudi demontažo, kar opravljajo pogodbeni izvajalci. Poleg tega pa nudi vidno okovje, 
kot so kljuke, samozapirala, kukalo in stekla. Podjetje mora stremeti k temu, da ponudi 
stranki kompletni izdelek, torej vratno krilo s podbojem, kljuko in ostalim vidnim okovjem 
ter dobavo in montažo. Na ta način ne bo višji le prihodek, ampak bo tudi stranka 
zadovoljnejša, saj bo dobila vse na enem mestu.  
5.6.4 Cena 
Pri tekmovanju z večjimi konkurenti, strategije ne smemo graditi na konkurenčnosti cen, 
kajti verjetno ne bomo zmožni doseči cenovne učinkovitosti večjih podjetij, ki je potrebna 
za uspešno konkuriranje na področju cen (Cox & Brittsin, 1990) 
Cene izdelkov se med seboj razlikujejo, saj podjetje izdelke izdeluje po meri. Zato je 
velikega pomena, da potencialni kupec že za informativno ponudbo pove:  
- dimenzije odprtin, 
- način izdelave, funkcionalnost, in 
- kakšno površinsko obdelavo želi. 
Trg posrednikov ter industrijski trg nudita po navadi okrog 10% popusta za dogovorjena 
plačila. To naj bi bila vzpodbuda k plačilni disciplini, ki pa na slovenskem trgu še ni prišla 
v navado. 
5.6.5 Salon  
Podjetje Mizarstvo Nagode d.o.o. ima na naslovu Pod Hruševco 26 na Vrhniki poleg 
proizvodnje tudi salon, v katerem je na ogled nekaj eksponatov. V sezoni 2017/18 podjetje 
načrtuje njegovo prenovo. Izdelalo naj bi premično kvadrasto steno s štirimi eksponati, 
primerno tudi za postavitev na sejmih. 
Za steno, ob katero so eksponati zdaj naslonjeni, bo izdelan nosilec. 
Stroškovni pregled prenove: 
- kvader stena 600,00 € 
- 4 eksponati 1.700,00 € 
- montaža 300,00 €  
- nosilec 400,00 €.SKUPAJ: 3.000,00 € 
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5.6.6 Trženjske aktivnosti podjetja 
5.6.6.1 Pospeševanje prodaje 
Pospeševanje prodaje se sestoji iz zbirke orodij, ki jih potrebujemo za spodbujanje, zlasti 
kratkoročno, da izzovemo hitrejše in/ali večje nakupe določenega izdelka ali storitve s strani 
porabnikov in trgovine (Kotler, 1996) 
Pospeševanje prodaje na trgu gospodinjstev v podjetju Mizarstvo Nagode d.o.o. bo obsegalo 
naslednje aktivnosti: 
- sezonsko znižanje cen izdelkov določene obdelave (5-30%), 
- nagradne igre, 
- količinske popuste ob nakupu nad 10 enot (5%), 
- brezplačen izris ob nakupu, kadar si stranka ne zna predstavljati izdelka. 
Pospeševanje prodaje izdelkov podjetja Mizarstvo Nagode d.o.o. na industrijskem trgu in 
trgu posrednikov v podjetju pa bo zajelo naslednje aktivnosti: 
- ugodni količinski popusti za velike količine enakih izdelkov (10-15%), 
- brezplačno dodano požarno montažno lepilo ob nakupu požarnih vrat,  
- brezplačni izrisi zahtevnih vrat.  
5.6.6.2 Oglaševanje 
Mnoga podjetja zaradi hitrega tehnološkega razvoja in nevednosti posvečajo premalo 
pozornosti spletnim stranem in sodobnim načinom poslovanja, njihovim prednostim pri 
poslovanju ter s tem zapravljajo marsikatere podjetniške priložnosti. (Nonkovič, 2001) 
Obravnavano podjetje ima spletno stran, ki je bila prenovljena leta 2016 in že kaže pozitivne 
učinke. Za izboljšanje prepoznavnosti podjetje že uporablja socialni medij Facebook in 
oglaševanje po elektronski pošti (ang. mailing).   
Sejmi, kot so Dom, MOS (mednarodni obrtni sejem) in Ambient (Pohištveni sejem) so tisti, 
ki bi se jih podjetje udeležilo, če bi hotelo povečati trg gospodinjstev. 
MEGRA - Sejem gradbeništva in konstrukcij v Gornji Radgoni pa je sejem, katerega obisk 
je bolj prilagojen ciljnim kupcem podjetja. Tega bi se podjetje moralo udeležiti, da bi 
obnovilo prepoznavnost na trgu, saj je v poldrugem desetletju nastalo veliko novih gradbenih 
podjetij, ki za podjetje Mizarstvo Nagode d.o.o. morda niti ne vedo. 
V tekočem letu je načrtovana osvežitev spletne strani in pogostejše pojavljanje na socialnih 
omrežjih.   
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5.6.7 Stroškovni pregled trženja 
Pregled stroškov trženja v letu 2016: 
- oblikovanje logotipov na selotejpih ter tisk (360 kosov) – 900,00 € 
- potisk promocijskih vrečk (100 kosov) – 360,00 € 
- oblikovanje napisa ter natis na koledarjih (100 kosov) – 340,00 € 
- steklenice ter oblikovanje potiska – 260,00 € 
- strošek spletne strani – predloga – 250,00 € 
- promocijska pisala – 150,00 € 
- osebno brezplačno angažiranje za izdelavo spletne strani 
- oglaševanje v tiskanih medijih 2 × 60,00 € =120,00 € 
- promoviranje na facebook strani – 50,00 € 
- izdelava podstavkov za milo ter izdelava mila kot promocijskega gradiva (material - 
les /poraba ostankov/, sestavine za izdelavo mila) -  50,00 € 
SKUPAJ STROŠKOV V LETU 2016: 2.480,00 € 
Načrtovanje stroškov trženja za leto 2017: 
- oblikovanje nalepke in izdelava 100 nalepk – 100,00 €  
- izdelava štampiljke z blagovno znamko – 60,00 € 
- promocijski material (koledarji, steklenice, vrečke, svinčniki,…) – 1.010,00 € 
oblepljenje službenega vozila  – 1.000,00 € 
- sponzorstvo Planinskemu društvu Vrhnika (izdelava požarnih vrat v novi koči na 
Planini nad Vrhniko) – 4.625,00 € 
- ažuriranje spletne strani (dodajanje vsebin, slik, akcij,…) – 500,00€ 
promoviranje spletne strani – 200,00 € 
- obnavljanje in promoviranje na družabnih omrežjih – 500,00 € 
- sponzorstvo OMPZ (Obrtniški mešani pevski zbor) Notranjska – 500,00 € 
- oglaševanje v tiskanih medijih – 120,00 € 
SKUPAJ NAČRTOVANIH STROŠKOV ZA LETO 2017: 8.615,00 € 
Načrtovanje stroškov trženja za leto 2018: 
- prenova salona – 3.000,00 € 
- promocijski material (koledarji, steklenice, vrečke, svinčniki,…) – 1.010,00 € 
- aktivna udeležba na sejmu MEGRA v Gornji Radgoni – 10.000,00 € 
- obnavljanje spletne strani (dodajanje vsebin, slik, akcij,…) – 500,00 € 
- promoviranje spletne strani – 200,00 € 
- obnavljanje in promoviranje na družabnih omrežjih – 500,00 € 
SKUPAJ NAČRTOVANIH STROŠKOV ZA LETO 2018: 15.210,00 €  
Nagode N. Oblikovanje trženjske strategije podjetja za izdelavo notranjih vrat 
   Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Odd. za lesarstvo, 2017 
42 
 
5.7 KONTROLNI MEHANIZMI 
Pri uresničevanju trženjskih načrtov se zelo verjetno pojavijo presenečenja in razočaranja. 
Zato podjetje potrebuje povratne informacije in nadzor. (Kotler, 1998) 
V majhnem podjetju, v katerem so 3 ali 4 zaposleni, praviloma ena oseba opravlja vse naloge 
trženja. Tako je tudi kontrola slabša kot v večjih podjetjih.  
Kontrolni mehanizmi v podjetju Mizarstvo Nagode d.o.o: 
- 4-mesečna analiza prodaje (merjenje in ocenjevanje dosežene prodaje v primerjavi s 
prodajnimi cilji), 
- letna analiza tržnega deleža, 
- sprotno spremljanje zadovoljstva kupcev (opazovanje sprememb okusa in 
zadovoljstva kupcev). 
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6 RAZPRAVA IN SKLEPI 
Zaradi vse večjega napredka v tehnologiji in uveljavljanja vse več proizvodnih podjetij, se 
število izdelkov na trgu veča. Trg je postal zasičen z izdelki, ponudba presega 
povpraševanje. Posledično je izdelke vse težje prodajati. Zato je treba strmeti k temu, da se 
prodajajo takšni izdelki, kot jih kupec želi, in ne takšni, kakršne najlažje proizvajamo. 
V manjših mizarskih podjetjih se vodilni običajno posvečajo predvsem splošnim in 
tehničnim vprašanjem, premalo pozornosti pa namenjajo trženju. Pomena trženja se zavedo 
šele, ko začne podjetje hitro in nekontrolirano rasti, kar pa z neobvladovanjem lahko naglo 
pelje tudi v propad. 
Trženjski načrt je formalni pisni dokument, v katerem so zbrani podatki o tem, kje je podjetje 
sedaj, kam hoče priti in kako bo to doseglo. Trženjski načrt bi moral biti napisan vsakomur 
razumljivo. Tako bi se ob morebitni večji rasti podjetja novi zaposleni hitro seznanili s cilji 
in vizijo podjetja, hkrati pa bi podjetje imelo smernice za svoj razvoj.  
S trženjskim načrtom ter skrbnim planiranjem se lahko omilijo težave, povezane s sezonsko 
naravnano prodajo, proizvodnimi vrzelmi ali prezasedenostjo v proizvodnji. Za dobro 
načrtovanje prodaje ter doseganje ciljev je ključnega pomena opazovanje ter spremljanje 
sprememb in trendov na trgu. Na ta način se lažje prepoznajo nove poslovne priložnosti ter 
oceni tveganje. S tem se učvrstijo temelji stabilnega poslovanja podjetja in pridobi 
konkurenčna prednost. 
Podjetje mora poznati svoj ciljni trg in se mu prilagoditi. Uskladiti mora sestavine 
trženjskega spleta, prepoznati potrebe svojih strank, ugotoviti, kaj jih zadovoljuje in zakaj 
se bodo odločile za ponovni nakup. Konkurenčne prednosti izdelkov je zato treba poudariti 
in tržiti.  
Namen trženjskega načrta je, da se opravi raziskava trga, da se podjetje zave svojih 
konkurentov ter njihovih prednosti in slabosti, analizira distribucijo, s katero lahko zmanjša 
stroške, se zave trendov ter zna oceniti prihodnje trende. 
Na podlagi SWOT analize in drugih dognanj podjetje določi strategijo, kako bo cilje doseglo. 
Lahko pripravi tudi časovni in finančni plan ter kontrolne mehanizme, s katerimi bo mogoče 
meriti uspešnost.  
Priporočeno je, da podjetje izdela tudi krizni načrt. V njem predvidi, kaj bi lahko šlo narobe 
in se tako pripravi na morebitne kritične situacije.  
»Bijte vse bitke, povsod in vedno. V svojem umu. Vsi mogoči dogodki se odvijejo obenem. 
Živite tako, pa vas nič ne bo presenetilo. Vse kar se zgodi, bo nekaj, kar ste že videli.« (Igra 
prestolov, 2017) 
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Moje diplomsko delo temelji na oblikovanju  trženjske strategije podjetja Mizarstvo Nagode 
d.o.o. V nalogi je izdelan trženjski načrt za to podjetje, v katerem je upoštevana in prikazana 
analiza trga, konkurence, SWOT analiza ter anketna raziskava. Opredeljeni so cilje podjetja, 
z GE matriko ocenjene poslovne enote in pripravljena trženjska strategija ter stroškovni 
pregled trženjskih aktivnosti. 
Anketna raziskava je bila opravljena z AHP metodo, katere cilj je bil pridobiti informacije o 
dejavnikih odločanja pri nakupu notranjih vrat. Rezultati so zelo podobni pričakovanim. 
Kupcem je najpomembnejša kakovost (29,6%), tesno za tem cena (28,1%), sledijo storitve 
podjetja (24,9%)  in šele na koncu trženjske aktivnosti (17,4%). S tem potrjujem prvo 
hipotezo, ki trdi, da se kupci notranjih vrat odločajo najprej na podlagi kakovosti, šele nato 
cene. Podjetje mora poskrbeti za kakovostno proizvodnjo izdelkov, da zadovolji kupčeve 
potrebe in želje. Tako krepi svojo prepoznavnost ter dober glas.  
Različnih trgov ni mogoče obravnavati po istih merilih. Neustrezno je uporabljati enake 
trženjske strategije za industrijski trg (pravne osebe) in trg končnih porabnikov (fizične 
osebe).   
Podjetje v glavnem posluje z gradbenimi in montažnimi podjetji, torej pravnimi osebami. 
Zato rezultati ankete (gl. poglavje 5.4.2.), ki so jo izpolnjevali strokovnjaki na področju 
prodaje notranjih vrat, katerih stranke so pretežno fizične osebe, niso primerno vodilo za 
izdelavo ustrezne strategije. Nakupno vedenje pravnih oseb je odvisno od želja in zahtev 
investitorjev in arhitektov. Pri teh kupcih je izrednega pomena ugodno sestavljena ponudba 
glede cene izdelka in možnost prilagoditve, bodi pri izvedbi samega izdelka bodi pri iskanju 
alternativnih rešitev. To pa zahteva veliko časa, stroškov in sprotnih dogovarjanj med 
naročnikom in prodajalcem.  
Po pogovorih z anketiranci smo dobili informacijo, da ima odzivnost podjetja pomembno 
vlogo pri odločitvi za nakup. Kupci postajajo vse nestrpnejši in zahtevnejši. Predvsem 
fizične stranke si želijo pred nakupom izdelek ogledati, zato je razstava eksponatov nujna, 
tudi če gre za izdelavo po naročilu. Podjetje Mizarstvo Nagode d.o.o pa ugotavlja, da pri 
pravnih osebah to nima pomembnejšega vpliva, saj se dogovarjanja ter prikaz vzorcev 
opravlja praviloma na gradbišču. Zelo pomembno vlogo pa igrajo izrisi zahtevnejših 
projektov; na podlagi katerih je bila sklenjena večina večjih pogodb. Ključno vlogo pri izbiri 
izvajalca na industrijskem trgu imajo dobavni roki. Industrijski trg zahteva, in tudi ceni, 
zanesljivost dobave in kvalitete. 
Odkar so bile prenovljene spletne strani, se je oglasilo kar nekaj novih strank, za katere je 
jasno, da so informacijo o podjetju pridobile na spletu. Spletno stran je torej nujno potrebno 
obnavljati, nadgrajevati, posodabljati in optimizirati. Najbolj razširjeni brskalnik Google 
namreč razvršča spletne strani glede na pogostnost omenjenih dejanj. Strmeti je treba k temu, 
da je spletna stran podjetja na prvi strani na čim višjem mestu. To je sicer moč doseči tudi 
prisilno, s plačano promocijo strani. 
Investicija v reklamne nalepke za službeno vozilo bi pripomoglo k javni prepoznavnosti.  
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V tržni načrt je vpeljana matrika GE (General Electrics), s katero smo z ekspertno skupino 
ocenili strateške poslovne enote podjetja glede na tržno privlačnost in poslovno moč. Po 
dobljenih rezultatih je bila pripravljena strategija poslovnih enot. Intenzivno se bodo začela 
oglaševati požarna vrata ter požarne predelne stene, pri katerih ima podjetje konkurenčno 
prednost. Razviti bo potrebno tehnologijo, ki bo omogočala hitrejšo izdelavo in raznolikost 
stilnih vrat. Nujno bo potrebna investicija v nova testiranja zvočno izolirnih vrat, pa tudi 
širitev programa v segmentu protivlomnosti.  Ostali člani ekspertne skupine so se z izdelano 
strategijo strinjali. S tem potrjujem drugo hipotezo: model GE je primerno orodje za analizo 
strateških poslovnih enot majhnega mizarskega podjetja.  
Trženjski načrt je zelo priročen vodnik za poslovanje v podjetju. Z njim ter s skrbnim 
planiranjem se lahko omilijo težave, povezane s sezonsko naravnano prodajo, proizvodnimi 
vrzelmi ali prezasedenostjo v proizvodnji.  
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Ob vse večji konkurenci so za obstoj podjetja na trgu bistvene lastnosti kakovost, 
prepoznavnost in prilagodljivost podjetja. Osnovni cilj vsakega podjetja je prav 
zagotavljanje kakovosti izdelkov in storitev, ki jih podjetje ponuja na trgu, za to pa sta 
temeljnega pomena uspešna komunikacija in učinkovit delovni proces, s čimer se zmanjša 
možnost napak in obenem poveča produktivnost in zadovoljstvo zaposlenih. Eden 
najprepoznavnejših znakov zagotavljanja kakovosti je tudi certifikat o skladnosti vodenja 
kakovosti v podjetju s standardom ISO 9001: Vodenje kakovosti, ki postaja vedno bolj 
prepoznaven tudi med slovenskimi kupci. Vlaganje v kakovost predstavlja bistveni element, 
s katerim jamčimo zadovoljstvo strank in poslovnih partnerjev in s katerim podjetje gradi in 
utrjuje svojo prepoznavnost na trgu.  
Večanje prepoznavnosti je izrednega pomena, saj podjetju zagotavlja veliko prednost pri  
pridobivanju in ohranjanju strank. Poleg kakovosti se prepoznavnost lahko gradi tudi z 
intenzivnim oglaševanjem v medijih in na svetovnem spletu ter predstavitvami izdelkov in 
storitev na sejmih in drugih promocijskih prireditvah. Nenazadnje pa je za obstoj in 
dolgoročni razvoj podjetja pomembna tudi prilagodljivost, tako v smislu iskanja novih trgov, 
kot tudi iskanju novih priložnosti za razvoj dejavnosti podjetja. Podjetje se mora znati hitro 
odzvati na nove trende in zahteve na trgu, ter biti korak pred drugimi, ko gre za 
zadovoljevanje potreb kupcev. Osnova za to pa so prav gotovo nenehno izobraževanje 
zaposlenih in posodabljanje proizvodnega procesa. Tako zagotavljanje kakovosti kot 
graditev prepoznavnosti in prilagodljivosti podjetja so dejavnosti, ki jih ustrezno definira 
trženjski načrt. Zato je to osnovni dokument, s katerim si podjetje jasno zastavi cilje in 
razvojno pot ter glavna opora pri sprejemanju pomembnih poslovnih odločitev. Zaradi svoje 
pomembnosti je izdelava trženjskega načrta prva naloga vsakega podjetja, ki si želi 
zagotoviti dolgoročno ter trajno rast in razvoj. 
Pri diplomski nalogi sem prišla do zaključka, da je trženjski načrt zelo priročen vodnik za 
poslovanje v podjetju. V njem je opisana strategija trženja na industrijskem trgu in strategija 
na trgu končnih porabnikov. Za trg končnih porabnikov je bilo z anketno raziskavo 
ugotovljeno, da je najpomembnejši dejavnik za nakup notranjih vrat kakovost izdelka, šele 
nato cena. Vendar pa sta si dejavnika  zelo blizu (razlika 1,5 odstotne točke). Za industrijski  
trg pa je iz rezultatov poslovanja vidno, da je najpomembnejši dejavnik za nakup cena. Ob 
sklepanju večjih poslov pa imajo poglavitno vlogo storitve podjetja, kot so iskanje 
alternativnih rešitev, izris zahtevnejših projektov in odzivnost podjetja. Zelo  pomembni so 
tudi dobavni roki, zato je komunikacija z dobavitelji izrednega pomena. Podjetje bi s 
trženjskimi aktivnostmi, kot so n.pr. pogostejše pojavljanje na socialnih omrežjih, dobro 
izdelana in optimizirana spletna stran, pojavljanje v javnosti kot sponzorstvo, potisk na 
vozilu, itd. občutno podkrepilo svojo prepoznavnost ter blagovno znamko. 
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